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Resumen
A pesar de los esfuerzos realizados por las empresas, el índice de fracaso de los nuevos productos es muy
elevado, debido fundamentalmente a una falta de entendimiento del consumidor. De ahí que el éxito
de un nuevo producto alimentario en el mercado se base en una mejor orientación al mercado. Tradi-
cionalmente se ha relacionado la adopción de nuevos productos con las características socioeconómi-
cas de los consumidores, sin embargo trabajos más recientes han mostrado la importancia de la inno-
vativeness o tendencia innovadora del consumidor como un factor positivo en la adopción de
innovaciones y aún más, la aceptación de nuevos productos se relaciona con las emociones percibidas
en el momento de consumo.
El objetivo de este trabajo es analizar en qué medida el carácter innovador del consumidor determina
el consumo de nuevos alimentos, así como en qué medida las emociones ayudan a mejorar la predic-
ción del consumo de nuevos alimentos. Se han utilizado modelos de ecuaciones estructurales para com-
probar las relaciones causales, llegando a concluir que el nivel educativo y la percepción de emociones
positivas influyen positivamente en el carácter innovador de los consumidores y que éste determina sig-
nificativamente la frecuencia de consumo de cápsulas de café.
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Abstract
Socio-economic and emotional determinants in the consumption of new food. A pilot study
Despite the efforts made by the firms, food innovations have a high failure rate, owing to a fault of
understanding of the consumer. Hence, the success of the new alimentary product in the market is based
on a better orientation to the market. Traditionally, the adoption of new products has been related to
the socioeconomic characteristics of the consumers, however more recent works have shown the im-
portance of “innovativeness” or the consumer’s innovative tendency like a positive factor the adoption
of the innovations and, even more, the acceptation of the new products is related with the emotions
felt in the moment of consumption.
The aim of this paper is analyze in which way the consumers’ innovative tendency determine the con-
sumption of the new aliments, as well as in which way the emotions help improving the prediction of
the new aliments consume. Structural Equation Models have been used to check the casual relations,
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Introducción
La globalización e internacionalización de los
mercados, la concentración de la oferta como
resultado de la acción de grandes empresas
tanto en distribución como en producción, y
la existencia de un consumidor cada vez más
exigente y consciente de lo que busca en un
producto alimenticio ha originado una com-
petitividad creciente en el sector alimentario.
Este nuevo entorno competitivo ha provo-
cado que las empresas se hayan visto en la
necesidad de innovar y desarrollar nuevos
productos alimentarios para satisfacer las ne-
cesidades y deseos de los mercados y mejorar
la posición competitiva de las empresas (Ba-
regheh et al., 2009; Naidoo, 2010). Las inno-
vaciones han contribuido significativamente
a mejorar la calidad de vida de los consumi-
dores, proporcionándoles beneficios tanto
individualmente, como a la sociedad en una
escala más amplia. Muchas de estas innova-
ciones se han incorporado a la vida cotidiana
con un buen nivel de aceptación por parte del
consumidor, mientras que otras innovaciones
han encontrado resistencia. Dentro del sector
alimentario se encuentra la misma situación,
con algunas innovaciones fácilmente adop-
tadas y otras rechazadas por los consumido-
res. En este sector el éxito de lanzamiento de
nuevos productos es relativamente bajo, con
índices de fracaso entorno al 40-90% (Gour-
ville, 2006; Gresham et al., 2006).
Este alto ratio de fracaso es motivado en mu-
chas ocasiones por una falta de entendimiento
del consumidor y una falta de orientación al
mercado de las empresas. El consumidor de
hoy en día es cada vez más variable y menos
predecible debido a los cambios significativos
en los estilos de vida, a los cambios demo-
gráficos, intercambios culturales y al alto ni-
vel de comunicación (Capitanio et al., 2009;
Fortuin y Omta, 2009; Kühne et al., 2010). Por
ello, tener un conocimiento mejor de lo que
los consumidores quieren, de cómo cambian
sus necesidades y cómo estos cambios pue-
den ser abordados inmediatamente, es decir,
orientarse al mercado, se convierte no solo
en un factor de éxito para las empresas agro-
alimentarias, sino también en un factor de
supervivencia (Costa et al., 2004). El éxito de
las innovaciones se basa en entender al con-
sumidor, qué características y beneficios busca
en los productos que adquiere y consume, y
que aspectos de su propia personalidad está
proyectando a través de estos productos.
La investigación centrada en el consumidor
ha considerado las características mentales,
de comportamiento y demográficas asocia-
das con la disposición a adoptar innovacio-
nes. Muchos trabajos han relacionado la
adopción de nuevos productos con las carac-
terísticas socioeconómicas de los consumido-
res (Michon et al., 2010). Ahora bien, la ma-
yor parte de los estudios indican que las
características personales afectan a la adop-
ción de innovaciones de forma débil (Urala y
Lähteenmäki, 2007; Bellows et al., 2010). Pa-
rece ser que un predictor más consistente con
el comportamiento innovador es la disposi-
ción a probar nuevos productos dentro de una
categoría de productos. Distintos trabajos han
mostrado el papel de la tendencia innovadora
del consumidor o innovativeness, con un im-
pacto positivo en la adopción de innovaciones
(Banterle et al., 2011; Dobre et al., 2009; Golds-
mith y Flynn, 1995; Roehrich, 2004).
coming to the conclusion that the educative level and the perception of positive emotions influence
positively in the innovator character of the consumers and that determines significantly the frequency
of the coffee capsules consume.
Key words: Innovativeness, emotions, structural equation models, novel foods.
Más recientemente, la atención se ha puesto
en aspectos de naturaleza más psicológica,
como son las emociones percibidas en el mo-
mento de consumo, las cuales juegan un pa-
pel adicional en la explicación del comporta-
miento del consumidor en relación con los
alimentos. El importante papel que las emo-
ciones juegan en la vida de los consumidores
sugiere que éstas pueden explicar el compor-
tamiento en situaciones donde otros aspectos
como las actitudes no pueden explicar la va-
riabilidad del comportamiento (Laverie et al.,
1993). Kulviwat et al. (2007) muestran que in-
cluir emociones en un modelo de aceptación
de nuevos productos mejora ampliamente la
adopción de estos. Este estudio piloto pre-
tende avanzar un paso más en este último
enfoque, ya que trata de determinar en qué
medida aspectos personales del consumidor
influyen en la elección de nuevos alimentos.
Se trata de pasar de la perspectiva tradicional
(Lancaster, 1996) que consideraba únicamente
las características físicas del producto, hacia
una perspectiva más amplia que analice la in-
fluencia de los aspectos personales del elector.
Este planteamiento teórico encaja en un en-
torno donde los consumidores tienen más de-
seos que necesidades, lo que implica que bus-
quen funciones adicionales que den valor
añadido al producto. El conocimiento de esta
información permitirá a los productores me-
jorar sus estrategias productivas y comerciales.
A partir de lo anteriormente indicado, el ob-
jetivo de este estudio piloto es analizar en
qué medida el carácter innovador del consu-
midor determina el consumo de nuevos ali-
mentos, y como las emociones contribuyen a
mejorar la predicción del consumo de nuevos
alimentos.
Para ello se propone una comparación de
dos modelos: un modelo inicial en el que se
considera el carácter innovador del consumi -
dor y un modelo ampliado donde se incor-
poran las emociones percibidas por parte del
consumidor al consumir un nuevo alimento.
De esta forma se identificará el efecto que
tienen las emociones sobre la adquisición de
nuevos alimentos.
Material y métodos
Planteamiento teórico
Tendencia innovadora del consumidor
(innovativeness)
El concepto de tendencia innovadora o inno-
vativeness en el consumidor ha sido de gran
interés para la literatura durante décadas y ha
sido ampliamente desarrollado en los últimos
años (Roehrich, 2004). Las primeras nociones
de este concepto fueron introducidas por Ro-
gers (1962), quien definió la innovativeness
como el “grado por el que un individuos es re-
lativamente pionero en la adopción de una
nueva idea con respecto a otros miembros
del sistema”. Sin embargo, no hay consenso
con respecto al significando de carácter inno-
vador. Puede ser descrito como una compra
temprana de un nuevo producto, así como la
tendencia de ser atraído por nuevos produc-
tos (Steenkamp et al., 1999). Hirschman (1980)
y Manning et al. (1995) definieron este carác-
ter innovador como el deseo inherente de
búsqueda de novedades y creatividad. Steen-
kamp et al. (1999) vieron el carácter innovador
como la predisposición a comprar productos y
marcas nuevas y diferentes más que perma-
necer en las elecciones previas y en los patro-
nes de consumo habituales.
La mayor parte de la literatura en relación con
la innovativeness del consumidor se encuentra
en la literatura de la psicología del consumidor
y del marketing. Esta investigación se ha cen-
trado en el concepto de innovativeness como
un aspecto de la personalidad (Hirschman,
1980; Manning et al., 1995; Steenkamp et al.,
1999; Venkatraman y Price, 1990). El objetivo
era identificar a los consumidores innovadores
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basándose en su predisposición hacia los pro-
ductos innovadores, como la predisposición a
un comportamiento de adopción innovador
(Foxall, 1988; Foxall, 1995; Goldsmith et al.,
1998; Manning et al., 1995; Michon et al., 2010).
Los consumidores con un mayor carácter in-
novador pueden ser caracterizados por varia-
bles como la renta, edad, educación, partici-
pación social, predisposición a asumir riesgos
(Gatignon y Robertson, 1991; Steenkamp et
al., 1999) y mayor opinión de liderazgo (Gatig -
non y Robertson, 1991).
La mayor parte de la literatura señala que la
edad tiene un efecto negativo en el carácter
innovador del consumidor. Tradicionalmente
los consumidores más jóvenes son más inno-
vadores (Rogers, 2003) y los consumidores
de más edad son percibidos como más resis-
tentes a las innovaciones (Leek et al., 2001,
Tellis et al., 2009). En general la edad influye
en la adopción de innovaciones, ya que los
jóvenes son menos aversos al riesgo (Burgess
y Steenkamp, 2006). En el mercado de ali-
mentos, se ha observado esta tendencia en la
adquisición de alimentos ecológicos (Bartels
y Reinders, 2010; Rimal y Moon, 2005), ali-
mentos funcionales (Krystallis et al., 2010;
Leek et al., 2001), y alimentos étnicos (Pelchat
y Pliner, 1995; Xu et al., 2004). De esta forma
se plantea la primera de las hipótesis:
Hipótesis 1a: la edad del consumidor tiene
un efecto negativo en el carácter innova-
dor del consumidor
Por otro lado, la literatura señala que cuanto
mayor es el estatus socioeconómico del consu-
midor y su nivel de estudios, mayor es la posi-
bilidad de estar expuestos a distintos productos,
de comer fuera del hogar, de interactuar con
otras culturas y conocer otras cocinas, y por lo
tanto es mayor la posibilidad de ser más inno-
vador (Flight et al., 2003; Tuorila et al. 2001).
Esto da lugar a las siguien tes hipótesis:
Hipótesis 1b: el nivel educativo del consu -
midor tiene un efecto positivo en el carác -
ter innovador del consumidor
Hipótesis 1c: el nivel económico del con-
sumidor tiene un efecto positivo en el ca-
rácter innovador del consumidor
Por último, tal y como ya se ha señalado con
anterioridad, la mayor parte de los trabajos
han mostrado el papel de la innovativeness o
tendencia innovadora del consumidor como
un elemento clave y positivo en la adopción
de innovaciones (Banterle et al., 2011; Dobre
et al., 2009; Goldsmith y Flynn, 1995; Roehrich,
2004), lo que motiva la siguiente hipótesis:
Hipótesis 2: el carácter innovador del con-
sumidor tiene un efecto positivo en la
adopción de innovaciones
Estas hipótesis dan lugar al modelo inicial, que
se muestra en la Figura 1a.
Efecto de las emociones
El término emoción es usado para referirse a
un estado mental de preparación que surge
del aprendizaje cognitivo de eventos o pen-
samientos, acompañado normalmente por
un proceso psicológico y que se suele expre-
sar de forma física (gestos, posturas, etc.).
Puede dar lugar a acciones específicas para
afirmar la emoción, dependiendo de la na-
turaleza y el significado que para la persona
tenga (Lazarus, 1991; Oatley, 1992). El estu-
dio de las emociones se ha visto limitado y co-
artado por la ambigüedad entre dos cuestio-
nes interrelacionadas: la estructura y el
contenido de las emociones (Bagozzi y Yi,
1988). Con respecto a la estructura de las emo-
ciones, algunos investigadores (Izard, 1977)
examinan todas las emociones al mismo nivel
de generalidad, mientras que otros especifi-
can una estructura jerárquica en las que las
emociones específicas son casos particulares
de una emoción más general (Shaver et al.,
1987; Storm y Storm, 1987). En referencia al
contenido de las emociones existe un de-
bate: unos investigadores indican que sería
más fructífero concebirlas como factores ge-
nerales más amplios, como placer/excitación
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(Russell, 1980) o a efectos positivos/negativos
(Watson y Tellegen, 1985). Por otro lado, otros
consideran que no hay que considerarlas en
general porque cada emoción tiene sus pro-
pios estimadores (Frijda et al, 1989; Roseman
et al., 1996).
Las emociones pueden afectar la elección de
alimentos (Macht, 2008), incrementando la
ingesta de unos o desechando otros. Ade-
más, autores como Narchi et al. (2008) recal-
can la influencia de las emociones en el pro-
ceso de elección de alimentos por parte de
los consumidores, en la percepción de calidad
alimentaria y en los niveles de satisfacción in-
dicados. Al mismo tiempo que señalan la
falta de investigación en este campo.
La ingestión de alimentos viene controlada en
gran medida por las emociones (Desmet y
Schifferstein, 2008; Edwards et al., 2013; Evers
et al., 2013, Hartwell et al, 2013; Kulviwat et al.,
2007; Macht, 2008; Piqueras-Fiszman y Jaeger,
2014). Muchas personas comen para distraerse,
para compensar emociones negativas como
estrés, ansiedad, frustración, miedo, tristeza,
aburrimiento, depresión, fatiga (Chua et al.,
2004; O’Connor, et al., 2008; Polivy y Herman,
1999; Schachter et al., 1968; Wallis y Hethe-
rington, 2004, 2009; Willner et al., 1998). En un
estudio de Macht (1999) se encontraron ma-
yores niveles de hambre durante momentos de
enfado y disfrute que de miedo y envidia, dán-
dose una tendencia a comer más cuando se ex-
perimentan emociones negativas. La mayor
parte de los consumidores tienden a elegir ali-
mentos que emocionalmente son cercanos a
ellos (Jiang et al., 2014; Porcherot et al., 2010).
Del mismo modo, se sugiere una relación po-
sitiva entre las emociones positivas y el ca-
rácter creativo o innovador del consumidor
(Fredrickson, 2003). Las emociones positivas
como el amor, paz, optimismo, orgullo, alivio,
alegría, excitación, dan lugar a la apertura de
mente y por lo tanto tienen una influencia fa-
vorable en el carácter innovador del individuo
(Amabile et al., 2005; Isen et al., 1987). Por
ejemplo, la alegría y el disfrute dan lugar a
Figura 1a. Modelo inicial. Determinantes socioeconómicos del carácter innovador
en la frecuencia de consumo de cápsulas de café.
Figure 1a. Initial model. Socioeconomic determinants of innovativeness
in the frequency of coffee capsules’ consumption.
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una activación de la jocosidad (Frijda, 1986),
que estimula el interés por la exploración y la
creatividad (Fredrickson y Losada, 2005). Asi-
mismo, la resistencia a las innovaciones y el
carácter menos innovador están íntimamente
relacionados con emociones negativas, como
el enfado, miedo, tristeza, disgusto, culpa,
vergüenza, envidia y preocupación (Bagozzi
y Lee, 1999; Garg y Lerner, 2013). A partir de
estas proposiciones se plantean las hipótesis:
Hipótesis 3a: las emociones positivas tie-
nen un efecto significativo sobre el ca-
rácter innovador del consumidor.
Hipótesis 3b: las emociones negativas tie-
nen un efecto significativo sobre el ca-
rácter innovador del consumidor.
La introducción de las emociones dan lugar
al modelo ampliado, que se muestra en la Fi-
gura 1b1.
Figura 1b. Modelo ampliado. Determinantes socioeconómicos y emocionales
del carácter innovador en la frecuencia de consumo de cápsulas de café.
Figure 1b. Extended model. Socioeconomic and emotional determinants
of innovativeness in the frequency of coffee capsules’ consumption.
1. El modelo estructural propuesto se trata de un modelo formativo, donde tal y como sugiere Bollen (1989) las
variables precursoras (edad, nivel educativo y renta) causan una variable latente (carácter innovador) la cual, a su
vez, determina la frecuencia de consumo.
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Metodología
Producto elegido
Para la consecución del objetivo expuesto se
ha seleccionado una innovación como es el
café en cápsulas (tipo Nespresso), un sistema
de consumo de café que ha revolucionado la
forma de comprar y consumir el café en Es-
paña. La elección de este producto ha venido
motivada por ser el café un producto am-
pliamente conocido y consumido en España.
De acuerdo con datos del Ministerio de Agri-
cultura, Alimentación y Medio Ambiente de
España (MAGRAMA), los niveles de consumo
para el café tradicional son muy elevados,
consumiendo de forma habitual este pro-
ducto el 80% de la población. En concreto, en
2012 el consumo per capita ha ascendido a
1,53 kilos, observándose una tendencia man-
tenida en los últimos años según los datos del
Panel de Consumo Alimentario del MA-
GRAMA. En el caso de las cápsulas de café, la
frecuencia de consumo es mucho menor que
para el producto tradicional. El despegue de
esta innovación propuesta se produjo entre
los años 2004-20052, habiendo triplicado su
penetración en el mercado español en los
dos últimos años, superando ya la barrera de
los 1,5 millones de consumidores habituales,
(lo que supone el 8% del volumen de con-
sumo de café) (MAGRAMA, 2011). En 2010 se
calculaba que el 35% de los hogares de más
de una persona disponía ya de algún equipo
que funcione específicamente con café en
cápsulas. Por otro lado, la demanda creciente
ha hecho que muchos tostadores de café ten-
gan ya sistema propio de encapsulado.
Obtención de información
La información para conseguir los objetivos
propuestos ha sido recogida a través de una en-
cuesta personal realizada en Navarra durante
marzo y abril de 2011, dirigida a compradores
de alimentos para el hogar. Los encuestados
respondían a diversas proposiciones para co-
nocer sus emociones cuando consumen las
cápsulas de café y se medía su espíritu inno-
vador a través de la escala Domain Specific
Innovativeness-DSI. En la encuesta también
se recogieron las características sociodemo-
gráficas de los encuestados.
La escala de Domain Specific Innovativeness
(DSI) (Goldsmith y Flynn, 1995) es una escala
fiable y válida para medir el grado de innova-
ción del consumidor dentro de una categoría
específica de producto, lo que refleja la ten-
dencia a adoptar o probar nuevos productos
en un sector determinado tras su aparición en
el mercado (Goldsmith y Hofacker, 1991).
Se ha trabajado con una muestra de conve-
niencia compuesta por 98 personas respon-
sables de la compra de alimentos en el hogar,
que acudieron a una convocatoria personal
realizada por correo electrónico a personal
(profesores, personal de Administración y
Servicios y estudiantes) de la Universidad Pú-
blica de Navarra. Las características de la
muestra y de la población de Navarra se ex-
ponen en la Tabla 1.
La mayor diferencia surge en relación con el
mayor porcentaje de participantes con un alto
nivel educativo, debido a que la encuesta
fue desarrollada en la Universidad. También
se aprecia un mayor número de mujeres en la
muestra utilizada, debido probablemente a
que la encuesta se realizó a personas respon -
sables de la compra en el hogar, y todavía si-
gue habiendo un mayor número de mujeres
que realiza esta función. Sin embargo, aun-
que se puede considerar que la muestra se
encuentra sesgada en lo que a nivel educa-
2. El café encapsulado para máquinas comenzó a comercializarse en 1986, no obstante en España se trata de un
producto innovador, ya que su introducción al mercado fue más tardía (Nesspreso, 2012).
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tivo respecta, lo cierto es que otros elemen-
tos como la composición del hogar, edad y
género mantienen una tendencia y compo-
sición similar a la población de Navarra.
Tabla 1. Características de la muestra
y de la población de Navarra
Table 1. Characteristics of the sample
and the population of Navarra
Muestra Población
Género, %
Masculino 28,03 49,77
Femenino 71,97 50,23
Edad media 40,03 40,50
Tamaño del hogar 3,06 2,90
Nivel educativo, %
Elemental – 18,67
Medio 17,99 52,24
Superior 82,10 29,09
Fuente: Elaboración propia e Instituto Nacional de
Estadística (INE, 2007).
Análisis de los datos
Este trabajo utiliza los programas SPSS Statis-
tics 20.0 y AMOS 20.0 para analizar los datos
bajo el algoritmo de máxima probabilidad. Si-
guiendo a Anderson y Gerbing (1988), en pri-
mer lugar se estima el modelos de medida
usando el análisis factorial confirmatorio
(AFC) para garantizar que los ítems preesta-
blecidos para reflejar un mismo constructo la-
tente están altamente correlacionados entre
sí y, por lo tanto, son fiables. Además, se uti-
liza el coeficiente alfa de Cronbach (1951)
para evaluar la consistencia interna de los
ítems, donde alfa debe ser superior a 0,7 y la
correlación entre los ítems debe exceder de
0,3 (Nunnally, 1978). La adecuación de cada
escala multi-ítem en la captura de su respec-
tivo constructo se examina a continuación
para contrastar la validez convergente del
modelo. Así, se evalúa la validez interna del
modelo de medida mediante el cálculo de la
fiabilidad compuesta, que debe tener un va-
lor superior a 0,6 (Bagozzi et al., 1999), y a tra-
vés de la varianza extraída, superior a 0,5 (Hair
et al., 1998). Finalmente, se probó la validez
discriminante para determinar si los construc-
tos del modelo son diferentes entre sí. Fornell
y Larcker (1981) recomiendan el uso de la va-
rianza extraída. Así, sugieren que la varianza
extraída debe ser superior que la varianza
compartida entre el constructo con el resto de
los constructos del modelo, esto es, la corre-
lación al cuadrado entre dos constructos.
Después de evaluar la adecuación de los mo-
delos de medida, se utilizan los modelos de
ecuaciones estructurales para comprobar las
relaciones causales. Como es habitual, los re-
sultados de los modelos de ecuaciones es-
tructurales se pueden interpretar en términos
de importancia de los coeficientes individua-
les y en términos de bondad de ajuste (Jö-
reskog y Sörbom, 1988). En cuanto a la bon-
dad del ajuste, por lo general se recomienda
utilizar varios índices, como: chi-cuadrado
(χ2); la razón de chi-cuadrado sobre los gra-
dos de libertad (χ2/gl) que debe ser inferior a
3; y los índices CFI (índice de ajuste compa-
rativo), GFI (índice de bondad de ajuste) e IFI
(índice de ajuste incremental) que deberían
ser próximos a 0,9 o 1,0 y RMSEA (error de
aproximación cuadrático medio) que no de-
bería exceder de 0,1 y lo ideal sería que es-
tuviese entre 0,05 y 0,08 (Hair et al., 1998).
Por último, para determinar si la inclusión de
variables emocionales en el modelo final me-
jora la explicación del modelo inicial pro-
puesto se va a emplear la medida R2 ajustado
que refleja el porcentaje de varianza expli-
cado de la variable dependiente (frecuencia
de consumo) por los determinantes conside-
rados en cada uno de los modelos.
Resultados
Fiabilidad y validez del modelo
La lista completa de ítems incluyendo sus
medias y desviaciones típicas aparecen en la
Tabla 2. Así, se aprecia como el consumidor
tipo encuestado tiene una media de 40 años,
estudios superiores o universitarios y un po-
der adquisitivo medio (1.500 €-3.000 €). En
términos del carácter innovador del consu-
midor, destaca la compra ciega de nuevos
productos frente a las otras características.
Por otra parte, con respecto a las emociones
positivas percibidas en el consumo de cápsu-
las de café sobresalen el optimismo, con-
tento y la excitación. En la percepción de
emociones negativas, destacan la impacien-
cia, la envidia y la preocupación. Finalmente,
se aprecia un consumo actual de cápsulas de
café relativamente bajo.
A continuación, se inicia la validación del
modelo de medida. Así, se evalúa la consis-
tencia interna de los ítems que componen
cada escala usando el coeficiente alfa de
Cronbach. Como resultado, se eliminó un
ítem de la escala DSI (“aún cuando haya nue-
vos alimentos no los compro”), cuatro ítems
de la escala emociones positivas (“amor ro-
mántico”, “excitación”, “orgullo”, “sor-
presa”) y de la escala de emociones negativas
(“cólera”, “envidia”, “vergüenza”, “sole-
dad”). Todos los ítems fueron eliminados con
el propósito de mejorar la fiabilidad de los
modelos. Una vez eliminados los ítems con
una correlación inferior a 0,3, todas las esca-
las presentaron una fiabilidad superior a 0,7.
Una vez analizada la fiabilidad de las escalas,
se realizó un AFC para evaluar la estructura
subyacente de las variables que integran el
modelo. El AFC evalúa el modelo de medida
para los constructos carácter innovador, emo-
ciones positivas y emociones negativas. Los
resultados del AFC indican que el modelo
propuesto se ajusta bien a los datos de la
muestra (χ2 = 165,10, P<0,01, RMSEA = 0,08,
CFI = 0,91, GFI = 0,85, IFI = 0,92). Todos los co-
eficientes de regresión estandarizados de los
ítems individuales con respecto a sus varia-
bles latentes fueron superiores al umbral de
0,4. Además, todos los ítems se asociaron sig-
nificativamente con respecto a su variable
especifica (p<0,01). Asimismo, todas las es-
calas han pasado con éxito las pruebas de fia-
bilidad compuesta (> 0,7) y varianza extraída
(próxima o superior a 0,5), mostrando que la
validez convergente del modelo de medida
es adecuada ya que todas las escalas presen-
tan una fiabilidad y validez de moderada a
alta. Finalmente, la Tabla 3 confirma la vali-
dez discriminante del modelo propuesto y
muestra como la mayoría de las escalas están
correlacionadas entre sí (P<0,10). Por lo
tanto, se confirma la adecuación del modelo
de medida propuesto a nuestros datos.
Modelos estructurales
Una vez garantizada la adecuación del mo-
delo de medida, se procede con el análisis de
los resultados obtenidos en los modelos es-
tructurales correspondientes al modelo inicial
(factores socioeconómicos, carácter innova-
dor y frecuencia de consumo) y al modelo
ampliado (factores socioeconómicos, factores
emocionales, carácter innovador y frecuencia
de consumo). El modelo inicial presenta un
ajuste inaceptable debido al elevado error de
medida (>0,80): χ2 = 60,21 (p<0,01), RMSEA =
0,11, CFI = 0,86, GFI = 0,88, IFI = 0,87. Además,
sólo el carácter innovador muestra diferen-
cias significativas con respecto al consumo de
cápsulas de café (β = 0,22, P<0,05). Por otra
parte, no se ha podido confirmar el efecto de
ninguna variable socioeconómica en el ca-
rácter innovador de los consumidores en-
cuestados (P>0,10). Los determinantes, edad,
estudios y renta, explican el 4% de la va-
rianza del carácter innovador y el carácter in-
novador refleja el 4% de la varianza de la fre-
cuencia de consumo de café.
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Tabla 2. Fiabilidad y Análisis Factorial Confirmatorio
Table 2. Reliability and Confirmatory Factorial Analysis
Variables Media (dt) / β AVE FC
Frecuencia
Renta, % –
Baja (>1500 €) 13,3
Media (1500 €-3000 €) 58,2
Alta (>3000 €) 28,6
Carácter innovador (α = 0.78) 0,51 0,82
Compro nuevos alimentos antes que la mayoría de la gente 2,01(0,96) 0,79
Soy el primero de mi círculo en comprar nuevos alimentos 2,10(1,04) 0,87
Comparado con mi entorno, compró más nuevos alimentos 2,25(0,99) 0,94
Aún cuando haya nuevos alimentos en la tienda, no los compro 2,25(1,05) ni
Soy el último de mi círculo en conocer las nuevas tendencias 2,15(1,09) 0,34
Compraría un nuevo alimento aún sin haberlo probado 3,05(1,22) 0,37
Emociones positivas (α = 0.81) 0,39 0,79
Amor romántico 1,63(0,95) ni
Paz 2,68(1,35) 0,76
Optimismo 2,91(1,31) 0,75
Excitación 2,77(1,29) ni
Orgullo 1,31(0,78) ni
Alivio, consuelo 2,13(1,21) 0,64
Amor 1,57(0,89) 0,49
Contento 2,83(1,29) 0,52
Alegría, júbilo 2,44(1,13) 0,53
Sorpresa 1,22(0,63) ni
Emociones negativas (α = 0.74) 0,38 0,78
Cólera, ira 1,03(0,23) ni
Preocupación 1,25(0,69) 0,79
Miedo 1,08(0,42) 0,82
Envidia 1,63(0,94) ni
Descontento 1,07(0,26) 0,54
Tristeza 1,13(0,49) 0,56
Vergüenza 1,04(0,24) ni
Soledad 1,24(0,62) ni
Impaciencia 1,66(1,05) 0,49
Culpa 1,12(0,54) 0,39
Frecuencia de consumo de cápsulas de café 1,62 (0,81) –
β: ponderación estandarizada; a fiabilidad (a de Cronbach); FC: fiabilidad compuesta; AVE: varianza ex-
traída; ni: ítem no incluido en el modelo de medida por no superar la validación inicial.
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A continuación, se prueba el modelo amplia -
do que muestra un ajuste aceptable en tér-
minos de los índices utilizados: χ2 = 271,85
(p<0,01), RMSEA = 0,07, CFI = 0,87, GFI =
0,81, IFI = 0,87. Los resultados muestran que
el nivel educativo (β = 0,17, P<0,10) y la per-
cepción de emociones positivas (β = 0,22,
P<0,05) influyen positivamente en el carácter
innovador de los consumidores. Por su parte,
el carácter innovador determina significati-
vamente la frecuencia de consumo de cápsu-
las de café (β = 0,23, P<0,05). Por tanto, se
confirma que dos aspectos importantes que
favorecen que los consumidores sean más
proclives a innovar en el consumo de café son
una mayor formación y los productos que
evo can emociones positivas. Además, un
fuerte carácter innovador desencadena un
mayor consumo de las nuevas cápsulas de
café. Con respecto a las varianzas explicadas,
los determinantes edad, estudios, renta, emo-
ciones positivas y emociones negativas expli-
can el 9% de la varianza del carácter innova-
dor y el carácter innovador cubre 5% de la
frecuencia de consumo de cápsulas de café.
Comparación de modelos
Sólo el modelo ampliado mostró un ajuste
aceptable. Esto implica que sólo el modelo
ampliado podría predecir adecuadamente la
frecuencia de consumo de cápsulas de café.
Además, los resultados indican que el mode -
lo ampliado tiene un mejor poder explicativo
para el carácter innovador (R2 ajustada =
0,09) y para la frecuencia de consumo (R2
ajustada = 0,05) que el modelo inicial (R2
ajustada = 0,04 en ambos casos). Aunque,
algunos de sus índices de ajuste son ligera-
mente inferiores que el modelo inicial (GFI =
0,81), la mayoría de los índices de compara-
ción del modelo ampliado muestran un
ajuste superior (χ2/df = 1,47, CFI = 0,87,
RMSEA = 0,07). Se puede concluir que el mo-
delo ampliado identifica la frecuencia de
consumo y de sus determinantes más próxi-
mos con mayor detalle que el modelo inicial,
aunque aún existe un amplio porcentaje de
varianza sin explicar.
Discusión
A pesar de los esfuerzos realizados por la in-
dustria agroalimentaria el índice de fracaso
de los nuevos alimentos en su salida al mer-
cado es muy elevado, debido entre otras ra-
zones, a una falta de entendimiento del con-
sumidor. Por eso se muestra muy necesario
conocer al consumidor, descubrir qué busca
en los productos y qué aspectos de su perso-
Tabla 3. Varianza extraída (AVE) y correlaciones entre los constructos latentes
Table 3. Correlations in latent constructs
Correlaciones
AVE Carácter Emociones Emociones
innovador positivas negativas
Carácter innovador 0,51
Emociones positivas 0,39 0,19*
Emociones negativas 0,38 -0,02 0,21*
*p<0,10.
nalidad está proyectando a través de los ali-
mentos que busca para su consumo. Tradi-
cionalmente el estudio del comportamiento
del consumidor en relación con innovaciones
se ha centrado en características demográfi-
cas asociadas con la disposición a adoptar
nuevos productos, pero estudios más recien-
tes incorporan la innovativeness o tendencia
innovadora del consumidor como un factor
positivo en la adopción de innovaciones, y la
influencia que tienen las emociones percibi-
das respecto al nuevo producto.
Este estudio piloto trata de analizar en qué
medida el carácter innovador del consumidor
determina el consumo de nuevos alimentos,
y cómo las emociones percibidas ayudan a
mejorar la predicción del consumo de nuevos
alimentos.
Para ello se han utilizado los modelos de ecua-
ciones estructurales y se han comparado dos
modelos: un modelo inicial en el que se con-
sideran los factores socioeconómicos, el ca-
rácter innovador y la frecuencia de consu mo,
y un modelo ampliado donde se incorporan
además, las emociones percibidas por parte
del consumidor al consumir el nuevo alimento.
Los resultados obtenidos con el modelo am-
pliado, indican que el nivel educativo y las
emociones positivas influyen positivamente
en el carácter innovador de los consumidores
y este último determina significativamente la
frecuencia de consumo de cápsulas de café.
Estos resultados están la línea de los obteni-
dos en investigaciones previas donde ya se ha
demostrado que los consumidores de mayor
nivel educativo son más proclives a probar
nuevos productos (Flight et al., 2003; Tuorila
et al., 2001). Por su parte, las emociones per-
cibidas en el consumo de nuevos alimentos se
han configurado como el predictor más sig-
nificativo del carácter innovador de los con-
sumidores (Evers et al., 2010; Köster, 2009). Fi-
nalmente, también se ha confirmado que los
consumidores más predispuestos a probar
nuevos alimentos son los que poseen un com-
portamiento de adopción más innovador
(Banterle et al., 2011, Dobre et al., 2009).
Como conclusión podemos señalar que hay
dos aspectos importantes que favorecen que
los consumidores sean más proclives a innovar
en el consumo de café: el grado de formación
académica y la evocación de emociones posi-
tivas. Ayudar a los consumidores a reconocer
como las emociones positivas o negativas in-
fluyen en su relación con la comida puede
asistirlos a la hora de hacer cambios positivos
en su dieta. La inclusión de palabras relacio-
nadas con emociones positivas en las etique-
tas, pueden provocar respuestas positivas en
el consumo. Se ha comprobado además que,
un fuerte carácter innovador implica un ma-
yor consumo de cápsulas de café.
Puesto que las cápsulas de café son un pro-
ducto en expansión parece que la evocación
de emociones positivas unidas a la imagen
del producto es muy interesante para su in-
troducción en segmentos de consumidores
más tardíos en la incorporación de innova-
ciones e incluso para aumentar el grado de
consumo de los que ya lo consumen.
Por último, y teniendo en cuenta que se trata
de un estudio piloto, debemos mencionar
como limitación, que al centrarse en el café
en cápsulas, no se pueden generalizar los re-
sultados a otros nuevos alimentos. Asimismo,
se ha detectado que existe todavía un amplio
porcentaje de varianza sin explicar en la fre-
cuencia de consumo de café. Por esta razón,
sería conveniente considerar otros factores
demográficos (género, lugar de residencia) o
psicológicos (satisfacción, actitudes, normas
subjetivas) que ayudasen a mejorar la expli-
cación del modelo. Por ello, resultaría inte-
resante ampliar el alcance de la investigación
a otras innovaciones alimentarias o bien a
otros mercados, y en cualquier caso a mues-
tras más grandes de consumidores.
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